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Abstract
Globalization has affected on how we communicate 
and what media to use in communicating. To be able to 
manage organizational results, many realize that individual 
communication held by different units did not make the 
organization effective nor efficient. Communication 
needed to be realigned and integrated to a centralized 
corporate communication network.  In addition, with 
pressure from the growth of communication technology, 
businesses must also face the complexity and intricacity 
of business competitiveness and positioning to be in the 
minds of consumers. Hence, the development of  integrated 
marketing communication (IMC) provided another stage 
of development in the communication industry.
Keywords: corporate communication, integrated 
communication, marketing communication, 
communication technology
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Latar Belakang
Sejak Mikhail Gorbachev (1986) men-
canangkan glasnost dan perestroika, dunia 
yang kita huni ini sudah tidak sama lagi. 
Begitu pemimpin Uni Soviet itu bertekad 
memulai keterbukaan dan restrukturisasi 
sebagai kebijakan baru, globalisasi segera 
melanda seluruh pelosok dunia tanpa 
hambatan, lingkungan mengalami turbulensi, 
dan kehidupan kita menjadi makin kompleks. 
Bisnis memasuki arena persaingan ketat yang 
tidak pernah dikenal sebelumnya, sedangkan 
kemajuan teknologi informasi dan ekonomi baru 
membuka pasar bebas yang tak satu negarapun 
dapat mengaturnya. Menghadapi kompleksitas 
dan kegalauan sebagai dampak dari pasar bebas 
itu dibutuhkan sebuah cara berfikir baru, yang 
di kalangan akademisi populer dengan sebutan 
paradigma baru. Cara berfikir lama tidak lagi 
mencukupi untuk memperjuangkan ketahanan 
hidup, apalagi meraih kejayaan hidup. Dampak 
dari semuanya itu sangat kentara di awal abad 
ke-21, seperti yang dicatat oleh Philip Kitchen 
dan Don E. Schults (2001: 85)  dalam buku 
berjudul Raising the Corporate Umbrella: 
Corporate Communications in the 21st Century 
(RCU) , yang berbunyi sebagai berikut: 
Given the speed, span and reach of 
electronic communication today, we 
argue there are technically no local or 
national firms, only global ones. Even 
the pizza parlor on the corner is involved 
in global communication through their 
website and internet connection. And 
the truth is, organizations no longer 
have any choice.  Once they decide 
to enter the electronic arena, they 
become global almost instantaneously 
as witness the growth of Amazzon.com, 
PriceLine, Charles Schwab and other 
‘new economy’ brands. 
Berdasarkan pengamatan tersebut, kedua 
tokoh Transatlantik—Schultz  dari AS dan 
Kitchen dari Inggris Raya—itu  menyarankan 
bahwa cara paling tepat untuk memayungi 
organisasi perusahaan adalah dengan 
menggunakan ‘Integrated Communication’ 
yang berorientasi global.  Buku RCU yang 
diterbitkan oleh kedua tokoh integrated 
marketing itu penting, karena berisi himpunan 
artikel-artikel tentang berbagai dimensi dari 
Corporate Communication yang ditulis oleh 
para ilmuwan dan praktisi dari negara-negara 
Transatlantik yang memasuki abad ke-21.  Isi 
kutipan ini mungkin dapat juga menyentak 
kesadaran kita, karena hampir semua dosen-
dosen, dan mahasiswa-mahasiswa, dan kawula 
muda pada umumnya, kini sudah terjun ke 
arena global melalui FB (Facebook), dan atau 
Twitter. Dengan terjun ke jaringan internet 
itu mereka telah menjadi manusia global. Di 
Yogyakarta, misalnya, terdapat perguruan tinggi 
yang menganjurkan agar civitas academica 
mengglobalkan diri dengan membuka FB. 
Dengan warga yang mengglobal, secara tidak 
langsung perguruan tinggi itu berharap dapat 
makin mengglobal. Tetapi apakah perilaku 
perguruan tinggi itu benar-benar menunjuk-kan 
ciri-ciri organisasi global dan civitasnya juga 
berkualitas global?
Organisasi global ternyata bukan suatu 
pilihan, melainkan keharusan: ’Organizations 
no longer have any choice’ kata Kitchen dan 
Schultz dalam kutipan di atas. Secara tegas 
kita diingatkan bahwa kini kita tidak dapat 
menghindar, mau-tidak mau, suka-tidak suka, 
siap-tidak siap, seolah-olah telah menjadi takdir 
kita, harus hidup di dalam situasi global: ‘global 
without choice’.  Takdir global ini membawa 
konsekuensi komunikasi yang sangat serius, 
karena organisasi secara langsung dihadapkan 
pada realitas baru, bahkan tata ekonomi baru 
(new economy), dengan persaingan global. 
Komunikasi organisasi menjadi semakin 
kompleks begitu organisasi bisnis masuk ke 
dalam persaingan di lingkungan global. Apa lagi, 
ledakan saluran komunikasi telah memperparah 
kompleksitas tersebut—komputer, corporate 
television, fax, e-mail, internet—mendorong 
munculnya kebutuhan akan komunikasi ke 
tengah perencanaan strategis. Kebutuhan 
akan koordinasi dan integrasi berbagai bentuk 
dan jenis komunikasi semakin mendesak. 
Untuk menjawab kebutuhan tersebut telah 
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dikembangkan dua strategi dalam komunikasi 
organisasi. Pertama, Integrated Communication 
yang diciptakan dan dikaitkan dengan korporasi 
sebagai sebuah kebulatan—corporate 
communication. Kedua, sejalan dengan butir 
pertama, integrated marketing communication 
terutama yang berlangsung pada tingkatan 
brand atau brands. Tulisan ini berupaya untuk 
menjelaskan konsekuensi komunikasi dari 
globalisasi dengan segala turunannya pada 
organisasi yang ditakdirkan menjadi global itu. 
Sebagaimana telah disinggung secara sepintas 
di atas, tata pikir yang dulu berlaku tidak dapat 
berfungsi lagi secara wajar, sehingga dibutuhkan 
pemikiran baru. Pemikiran baru yang dianggap 
penting dalam komunikasi organisasi adalah 
meninggalkan pandangan ’jalan sendiri-sendiri’ 
secara otonom dan terpsah-pisah dengan ’jalan 
bersama dan terpadu’ dalam kerjasama dan 
integrasi, yakni Pendekatan Terpadu (Integrated 
Approach). Dalam hal ini buku RCU dapat 
dianggap sebagai kelanjutan dari buku The 
Handbook of Strategic Public Relations and 
Integrated Communications yang diterbitkan 
oleh Clarke L. Caywood (1997). Bagi para 
praktisi, pendekatan terpadu itu bukan sebuah 
pilihan, melainkan sebuah keharusan, yang 
diakibatkan oleh ancaman keamanan dan resesi 
ekonomi. Kegiatan-kegiatan komunikasi yang 
sejauh itu ditangani oleh beberapa departemen 
yang terpisah-pisah tidak hanya tidak efisien 
tetapi juga tidak efektif, sehingga mau tidak 
mau harus diintegrasikan ke dalam sistem 
kendali yang terpusat (centralized corporate 
communication).    
Integrated Approach
Organisasi-organisasi bisnis yang dapat 
bertahan di tengah globalisasi dan segala 
kompleksitas yang ditimbulkannya pada 
dasarnya menunjukkan beberapa ciri pokok 
(Argenti, 1994; 2003)  sebagai berikut:
(1) Gambaran besar: Iklim sosial, politik, 
ekonomi, dan budaya. Kesadaran tentang 
terjadinya ’turbulence’, yakni kegalauan 
yang ditimbulkan oleh perubahan 
lingkungan cepat, besar-besaran, dan 
mencakup hampir semua aspek kehidupan 
yang saling kait-mengkait, memberikan 
peluang untuk melihat kembali ’gambaran 
besar’ guna memahami bagaimana 
semuanya itu telah berdampak besar 
pada citra organisasi di mata segenap 
publik pendukungnya (constituencies). 
Perubahan gambaran besar berpengaruh 
pada bagaimana organisasi (seharusnya) 
berhubungan dengan segenap jenis 
konstituensi. Perubahan teknologi 
meningkatan tuntutan karyawan akan 
keadilan dan kepuasan kerja, termasuk 
pemberantasan diskriminasi rasialisme 
(Shoshanna Zuboff, The Age of the Smart 
Machine);
(2) Beradaptasi dengan perubahan 
lingkungan namun tanpa berkompromi 
tentang ’kepribadi an, filosofi, dan prinsip-
prinsip organisasi’. Perusahaan otomotif 
AS, seperti GM atau Ford sangat realistis 
dalam beradaptasi, namun tidak mau 
dibutakan untuk menjadi Jepang. Contoh 
lain, Starbucks yang berkantor pusat di 
Seattle, tidak mengubah ’prinsip kerja’ 
(1995), yang menegaskan bahwa ’para 
pemasok luar negeri wajib membayar 
upah, tunjangan, dan menyediakan fasilitas 
yang minimal dapat memenuhi kebutuhan 
pokok keluarga pekerja’, meskipun di 
tengah perubahan lingkungan; 
(3) Mengangkat komunikasi korporasi 
sebagai bagian integral dalam strategic 
planning.  Komunikasi korporasi 
dikaitkan  dengan  visi dan strategi 
perusahaan. Kalau pun ’Mission 
Statement’ perusahaan baru selesai 
dicetak—jadi belum dilengkapi dengan 
buku pedoman—perlu segera disebar 
luaskan kepada semua konstituensi, baik 
internal maupun eksternal. Dalam situasi 
di mana ’perubahan lingkungan’ adalah 
kepastian, fungsi komunikasi adalah 
satu-satunya kunci organisasi. Rumusan 
misi perusahaan yang jelas, tidak hanya 
dapat menggandeng karyawan berjalan 
lurus ke arah apa yang diperjuangkan 
organisasi, tetapi juga sebagai kunci 
stabilitas konsumen yang telah letih 
dengan perubahan. Dalam hal ini, 
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pimpinan puncak bertindak sebagai guru, 
suri tauladan, dan pelatih bagi segenap 
karyawan organisasi (Jack Welch di GE 
menempatkan komunikasi di panggung 
pusat saat dilakukan perubahan);
(4) Bertindak hemat tetapi tidak kikir demi 
peneguhan citra. Menghadapi turbulensi 
lingkungan, reaksi pertama yang umum 
adalah ’efisiensi dengan mengencangkan 
ikat pinggang’. Namun efisiensi jangka 
pendek dapat memboroskan sumber 
daya dalam jangka panjang.  Biaya 
merehabilitasi citra yang hancur karena 
persoalan ganti rugi, misalnya, pasti 
jauh lebih mahal dari pada mencegah 
terjadinya persoalan. Berfikir strategis 
jangka panjang lebih murah dari pada 
sibuk dengan pemikiran jangka pendek;
(5) Keluar dari kepompong.  Persoalan yang 
muncul dari kompleksitas perubahan 
lingkungan tidak akan hilang dengan 
sendirinya.  Karena mau terus berlindung 
di balik ’tembok masih diperdebatkan’ 
tentang isu lingkungan, Hooker Chemical 
terpelanting dengan sumber daya 
terkuras, dan reputasi hancur gara-gara 
cerita-cerita tentang Love Canal yang 
berkepanjangan telah diabaikan. Tentang 
isu lingkungan, kini ingatan masyarakat 
moderen cenderung berumur panjang. 
Dari rangkuman di atas dapat disimpulkan 
bahwa organisasi hanya dapat mempertahankan 
hidupnya di lingkungan yang galau, bila 
mampu menjadikan komunikasi organisasi 
bagian integral dalam strategic management. 
Artinya melalui strategi-strategi komunikasi 
yang terintegrasi ke dalam strategi perusahaan 
itulah sistem komunikasi menjadikan organisasi 
mampu bersaing dan menghadapi abad baru ini 
dengan menempatkan dunia di ujung-ujung 
jari.. Dalam pelaksanaan itu berarti bahwa 
pimpinan puncak harus memberikan contoh 
dan teladan dalam praktek dan latihan-latihan 
komunikasi.  Hanya dengan begitu komunikasi 
makin merasuk ke dalam kehidupan organisasi. 
Melalui rangkaian pelaksanaan komunikasi 
strategis yang melibatkan segenap jajaran 
manajemen secara terprogram di General 
Electric, misalnya, Jack Welch tampil sebagai 
seorang pimpinan yang berintegritas dan terbuka 
terhadap ide-ide baru yang datang dari mana 
saja dan diucapkan  oleh siapa saja. Program 
menyerapan ide baru itu terkenal dengan sebutan 
’Work-Out’, yakni istilah yang diambil dari proses 
penyegaran (senam) aerobik. Tentang ’Work-Out’ 
yang dipopulerkan oleh Jack Welch itu, Paul A. 
Argenti (2002: 43) membuat penjelasan sebagai 
berikut:
’Work-Out’ may sound like an aerobics 
exercise routine, … in fact, one of the 
premier communication processes at 
GE. Initiated in the late 1980s, ’Work-
Out’ was a forum for brainstorming and 
decision making for employees extended 
dialogue and debate beyond the very 
senior ranks, ensuring that GE remained 
an informal ‘learning organization.
Dengan menarik komunikasi sebagai 
kegiatan inti dalam proses pembuatan keputusan, 
pimpinan puncak tidak hanya memperoleh 
informasi yang lengkap, tepat, dan terandalkan, 
tetapi juga mendorong munculnya rangkaian 
proses pembelajaran individu, kelompok, 
dan organisasi. (Senge, 1990; Argyris-Schon, 
1996; Schwardt-Marquardt, 2000).  Welch 
percaya bahwa hanya dengan menjadi ‘learning 
organization’ GE dapat bertahan dan jaya. 
Kepercayaan itu memang logis, karena menurut 
hasil riset David Schwandt dan Michael J. 
Marquandt (2000: v) ‘Organizational learning 
is no longer an option as we enter the 21st 
century.  We either learn as an organization or 
we die.’ Pendekatan terpadu membuat segala 
macam kegiatan komunikasi terintegrasi ke 
dalam manajemen strategik. Dengan demikian, 
pengertian dan fungsi corporate communication 
menjadi semakin jelas, yakni sebagai ‘inte-grated 
communication’ dengan  ‘unified communication 
function’ (Argenti, 1994: vii). 
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buku itu perlu dilihat sebagai sebuah ‘eksplorasi’ 
terhadap sosok corporate communication yang 
berdimensi ganda’, yakni ‘bidang kegiatan 
profesional dan disiplin ilmiah’ (a professional 
practice and an academic discipline), 
karena ternyata jangkauan dari artikel-artikel 
yang dihimpun masih dapat dilihat sebagai 
pengembangan kreatif dari ‘the art of public 
relations’ dan belum menampilkan sosok teori. 
Sementara itu di Inggris terbit buku berjdul 
Coporate Communication for Managers karya 
Peter C. Jackson (1987), seorang praktisi 
kenamaan di London. Sesuai dengan judulnya, 
buku tipis itu ditulis untuk meng-ingatkan para 
eksekutif bahwa organisasi kini membutuhkan 
program komunikasi yang jangkauannya lebih 
luas dari Public Relations, namun ia mengartikan 
istilah corporate communication sama dengan 
istilah organizational communication yang 
populer di AS (Jackson, 1987: 142).  Hal 
yang sama juga dilakukan oleh dua pengajar 
dari Australia, Harry Irwin dan Elizabeth 
More (1994), dalam buku berjudul Managing 
Corporate Communication. Sekaligus mereka 
juga menyayangkan bahwa ‘corporate 
communication’ tidak kunjung menjadi istilah 
yang mapan dengan arti standar yang dapat 
disepakati oleh sebagian besar akademisi 
ataupun praktisi. 
Pemahaman kita tentang komunikasi 
korporasi makin jelas, terutama berkat dua buku 
karya Paul  A. Argenti (1994), pengajar dan 
konsultan/peneliti di  Tuck School of Business at 
Dartmouth (sebelumnya di Columbia University, 
dan Harvard Graduate School of Business)  yang 
menerbitkan buku seminal berjudul Corporate 
Communication (1994) dan The Power of 
Corporate Communication (2002) dan Cees B. 
M. Van Riel, pengajar dan konsultan/peneliti 
pada Erasmus University School of Business, 
yang menulis buku berjudul Principles of 
Corporate Communication. (1995). Keduanya 
memperjelas hakikat corporate communication 
yang berdimensi ganda, yakni sebagai gabungan 
dari a professional practice and an academic 
discipline, yakni sebuah konsep yang sudah 
dieksplorasi dengan tekun oleh Goodman 
(1992). Untuk konsep corporate communication 
Corporate Communication: Integrated 
Communication 
Istilah ‘corporate communication’ masuk 
ke dalam khazanah ilmu komunikasi sejak 
awal tahun 1980-an. William Ruch (1984) 
adalah penulis pertama yang menerbitkan buku 
berjudul Corporate Communication. (Goodman, 
1994: 8). Sungguhpun tidak populer, buku itu 
mendorong munculnya kelompok-kelompok 
praktisi yang mencoba menambah ‘amunisi’ unuk 
meningkatkan efektivitas program komunikasi 
mereka masing-masing.  Maka sekelompok 
praktisi dan pengajar komunkasi yang meliputi 
bidang ‘PR, HRD, advertising, training, and press 
relations’ berkumpul untuk berembug bagaimana 
bidang spesialisasi mereka dapat dihubungkan 
dan dikonsolidasikan di bawah ‘satu fungsi 
manajemen’ menjadi ‘corporate communication’ 
yang diharapkan dapat menjawab tantangan 
zaman—persaingan keras di tengah resesi 
ekonomi. Sentralisasi komunikasi ini sepintas 
mengingkari kecenderungan demokratisasi 
manajemen melalui partisipasi dan desentralisasi, 
namun dapat diterima juga akhirnya oleh 
perusahaan-perusahaan pada umumnya karena 
tanggung jawab ‘sentralisasi komunikasi’ 
diserahkan pada ‘central group’ yang terlibat 
dalam pengembangan, pembuatan proyeksi ke 
depan, pemelihara citra dan budaya perusahaan. 
Dengan bantuan para pengajar komunikasi 
di Schools of Business, kelompok-kelompok 
pratisi komunikasi itu sejak tahun 1988 secara 
teratur menyelenggarakan konferensi tahunan 
yang bertajuk ’Annual Conference on Corporate 
Communication’ di Fairleigh Dickenson 
University. Kertas kerja, laporan penelitian 
empiris, mapun esai-esai para peserta dalam 
konferensi tahunan itu masih menunjukkan 
spesialisasi masing-masing dengan implikasi 
kerja sama yang terbatas. 
Dalam perkembangannya niat konsolidasi 
itu masih nampak jelas. Akhirnya, beberapa hasil 
studi empiris dan esai-esai yang menunjukkan 
benang merah keilmuan dihimpun menjadi buku 
’integratif’ berjudul Corporate Communication: 
Theory and Practice oleh Michael Goodman 
(1994). Namun bagaimanapun integratifnya, 
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Argenti  (1994: v, viii, ix)  menyebutnya sebagai 
‘unified communication function’  atau ‘totally 
integrated communication functions’ yang 
kemudian secara metaforik disebut ‘the umbrella 
under which they lumped all communication 
activities’. Pangkal tolak Argenti adalah bahwa 
pada dasarnya komunkasi korporasi adalah 
‘strategic approach to communication’. Untuk 
memperjelas definisi deskriptif itu, Argenti 
menyajikan konsep corporate communication 
sebagai sebuah model strategi, yakni ‘Corporate 
Communication Strategy Model’ (lihat Gambar 
1).   Di dalam Gambar 1 itu ia dengan jelas 
menunjukkan bahwa organisasi sebagaimana 
sosok pribadi melakukan komunikasi kepada 
semua kelompok pendukung yang disebut 
constituencies—bukan audiences atau publics 
yang populer di dalam buku-buku komunikasi 
dan PR (public relations)—tidak hanya 
melalui komunikasi verbal, tetapi juga dengan 
komunikasi non-verbal, khususnya yang 
bersumber pada personality, identitas, and 
image. Kemudian semua kelompok pendukung 
atau consituencies tersebut memberikan 
tanggapan (response) kepada organisasi. 
Tanggapan kelompok pendukung sebagai 
umpan balik (feedback) mempunyai dampak 
pada proses komunikasi selanjutnya. 
Gambar 1. Corporate Communication Strategy Model
Sumber: Argenti, Corporate Communication, 1994: 33:
apakah langsung atau tidak langsung. Segenap 
‘kelompok pendukung’ (constituencies) harus 
diketahui pasti: kelompok mana saja yang 
menjadi konstituensi bagi organisasi; apa yang 
dipikirkan oleh masing-masing konstituensi 
tentang organisasi; dan apa yang telah diketahui 
masing-masing konstituensi tentang topik 
dalam pesan organisasi?  Akhirnya organisasi 
juga harus bertanya apakah tanggapan masing-
masing konstituensi itu sesuai dengan apa 
yang menjadi harapan organisasi?  Dalam 
seluruh komunikasi yang dilakukan, organisasi 
Untuk meningkatkan efektivitas komuni-
kasi tentu saja, organisasi harus tahu apa 
yang diharapkan dari kelompok-kelompok 
pendukungnya; apa sumber daya yang dimiliki 
(uang, tenaga, waktu), dan bagaimana kredibilitas 
image yang sudah dimiliki oleh segenap 
pendukungnya itu. Berdasarkan pengetahuan 
tentang itu semua, organisasi melakukan 
komunikasi melalui pesan-pesan verbal dan 
citra-citra nonverbal, dengan menimbang 
saluran-saluran komunikasi mana yang sesuai 
dan bagaimana struktur pesan harus dirancang, 
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menyadari kedudukan konsituensi primer 
dan sekunder bagi dirinya. Konsituensi-
konstituensi primer meliputi: karyawan, 
pelanggan, pemegang saham, dan komunitas. 
Sedangkan konstituensi sekunder terdiri dari 
media, pemasok, pemerintah (lokal, regional, 
nasional), dan penyedia dana keuangan. 
Pemahaman tentang segenap konstituensi ini 
penting terutama karena pesan-pesan yang 
disampaikan harus dikaitkan dengan misi 
organisasi. Artinya harus sesuai dengan fungsi 
pokok dari komunikasi korporasi.
‘Strategy Model’ itu kemudian dikembangkan 
dan dijabarkan menjadi sebuah rumusan 
(Argenti, 2002: 4) yang melahirkan definisi 
sebagai berikut:
By corporate communication we mean 
the corporation’s voice and the images 
it projects of itself on a world stage 
populated by its various audiences, or 
what we refer to as its constituencies. 
Included in this field are areas such 
as corporate reputation, corporate 
advertising and advocacy, emplo yee 
communications, investor relati ons, 
government relations, media manage-
ment, and crisis communication.   
Dalam definisi di atas, kita tidak hanya 
memperoleh pemahaman tentang apa itu 
komunikasi korporasi yang secara abstrak 
disebut sebagai ‘unified function’, tetapi kita juga 
memperoleh kepastian tentang fungsi-fungsi 
mana yang menjadi komponen-komponen 
dalam komunikasi korporasi: komunikasi 
reputasi, iklan dan advokasi, komunikasi 
kekaryawanan, government relations, media, 
dan komunikasi (dalam situasi) krisis.  Dari 
semuanya itu komunikasi reputasi adalah 
landasan dasar, karena dalam ‘reputasi’ itulah 
konsep identitas dan image tergabung menjadi 
kenyataan. Artinya visi organisasi menjadi 
kenyataan dalam bentuk reputasi, yang telah 
teruji secara empiris melalui pengalaman, 
komunikasi, dan akumulasi persepsi sepanjang 
waktu. Reputasi organisasi, menurut Argenti 
(1994; 2002), mempunyai tiga komponen dasar 
yakni identitas yang dibentuk oleh organisasi 
secara sadar, image kuat dan menyeluruh 
yang dipersepsikan oleh konsituensi, dan 
persenyawaan antara identitas organisasi 
dengan citra-citra yang dimiliki oleh segenap 
konsituensi. Artinya,   komunikasi korporasi 
memainkan fungsi pokoknya sebagai proses 
perseyawaan antara identitas dan persepsi. 
Artinya ada penyelarasan antara komunikasi 
internal yang terpusat pada identitas atau 
personalitas perusahaan dan komunikasi 
eksternal yang terpusat pada pembentukan citra. 
Dalam artian ini komunikasi korporasi harus 
difahami sebagai ‘komunikasi terintegrasi’ atau 
‘persatuan fungsi’.  Konsep komunikasi (dalam 
situasi) krisis merupakan lawan diametral dari 
reputasi, karena dalam setiap terpaan krisis, 
reputasi senantiasa menjadi taruhan paling 
besar dan pemilihan reputasi harus menjadi 
bagian integral dalam manajemen komunikasi 
krisis. 
Untuk mempermudah pemahaman 
kita, Argenti (2002: 69) membuat diagram 
yang menggambarkan proses komunikasi 
pembentukan reputasi. (Lihat Gambar 2). 
Pemeliharaan reputasi pada dasarya adalah 
melestarikan manifestasi dari visi perusahaan. 
Identitas adalah manifestasi dari visi yang 
menjadi sumber inspirasi. Maka di dalam identitas 
itu harus tercermin nilai-nilai inti, filosofi, 
standar, dan tujuan organisasi. Visi perusahaan 
merupakan benang emas yang mempersatukan 
karyawan dan semua konstituensi lainnya. 
Komponen-komponen dasar yang membentuk 
identitas adalah nama, simbol, merek, dan 
penampilan organisasi. Berdasarkan persepsi 
tentang identitas sebagai kebulatan maupun 
komponen- komponen itu setiap konstituensi 
di satu pihak bersikap dan bertindak terhadap 
organisasi dan di lain pihak membentuk 
reputasi organisasi. Nama dan merek kini 
menjadi kunci konsumen untuk kualitas, nilai, 
dan konsepsi diri di tengah persaingan berkat 
komunikasi, pengalaman, dan persepsi yang 
telah dimiliki. Semakin besar kecocokan antara 
persepsi dari konstituensi dengan konsepsi diri 
yang disuarakan organisasi, citra, dan harapan 
organisasi semakin kuat reputasi organisasi di 
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mata segenap konstituensi secara keseluruhan. 
Artinya organisasi dengan komunikasi yang 
efektif dapat memperkokoh ‘kepercayaan dan 
perasaan konstituensi terhadap organisasi’. 
Akibatnya reputasi organisasi menjadi sumber 
kualitas pilihan, nilai investasi, dan juga fokus 
penambat hati dan kepedulian atau kekuatan 
yang menggerakkan dukungan konsumen.        
Gambar 2. Proses Pembentukan dan Pemeliharaan Reputasi
Sumber: Argenti, Paul A. The Power of Corporate Communication, 2002: 69.
(framework). Dengan ‘kerangka’  yang mem-
bingkai seluruh kegiatan komunikasi dari 
para spesialis, komunikasi berlangsung efektif 
dan efisien. Artinya komunikasi korporasi 
dapat meningkatan kinerja korporasi. Sebagai 
kerangka pembingkai, komunikasi korporasi 
itu meniadakan kesimpang-siuran pesan dan 
Dalam konsepsi Van Riel, pengertian 
corporate communication difahami sebagai 
integrasi semua bentuk komunikasi, yang 
dalam praktek dilaksanakan  secara terpisah-
pisah dan sering tidak terkoordinasi. 
Untuk menegaskan ’fungsi integrasi’ itu, ia 
menggunakan istilah ’kerangka pembingkai’ 
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membuat dampak yang ditimbulkan juga lebih 
pasti. Artinya dengan mengacu pada komunikasi 
korporasi sebagai strategi, semua komunikasi 
terkait pada visi dan misi, yang bersifat jangka 
panjang. Secara lengkapnya definisi yang 
dikembangkan Van Riel (1995: xi) berbunyi 
sebagai berikut:
Corporate communication is, in my 
opinion, a framework in which all 
communication specialists (marketing, 
organizational, and management 
communication) integrate the totality 
of the organizational message, thereby 
helping to define the corporate image 
as a means to improving corporate 
performance.
Bentuk-bentuk komunikasi berbeda yang 
harus diintegrasikan itu secara tegas disebutkan, 
yakni komunikasi yang dilakukan oleh para 
spesialis ‘komunikasi manajmen, organisasi, 
dan pemasaran’. Dengan kerangka pembingkai 
itu para spesialis diharapkan saling berkonsultasi 
dan menghasilkan apa yang disebut sebagai 
‘pesan korporasi’ secara keseluruhan. Dengan 
fungsi ‘pengintegrasi’ komunikasi-komunikasi, 
maka komunikasi korporasi pada dasarnya 
adalah ‘alat manajemen’ untuk ‘menyelaraskan’ 
pesan korporasi dengan perencanaan strategik 
korporasi. Penjelasan Van Riel (1995: 1, 26) 
tentang hal ini berbunyi sebagai berikut:
Corporate communication is an 
instrument of management by means 
of which all consciously used forms of 
internal and external communication 
are harmonized as effectively and 
efficiently as possible, so as to create a 
favourable basis for relationships with 
groups upon which the organization is 
dependent. … 
Corporate communication encompasses 
marketing communication, organiza-
tional communication, and management 
communication.  It may be seen 
as a framework in which various 
communication specialists—working 
from a mutually established strategic 
framework—can integrate their own 
commu-nications input.  The basic 
philosophy underlying this framework 
can be described as directing the 
company’s communication policies 
from within ‘the corporate strategy—
corporate identity—corporate image’ 
triangle. 
Representatives of the various 
communications specialists consult 
on the development of ‘common 
starting points’, directly linked to the 
agreed communications strategy for 
implementing the actual and desired 
corporate identity, supporting the 
company’s image.
Sebagai alat manajemen yang penye-
laraskan komunikasi internal dan eksternal, 
komunikasi korporasi dapat merealisasikan 
identitas yang dikehendaki, sehingga dapat 
memperteguh citra perusahaan. Alasan dari 
pemaduan fungsi itu disebutkan secara eksplisit, 
yakni demi efektivitas dan efisiensi, sedangkan 
tujuan juga disebut dengan jelas, yakni supaya 
terbangun hubungan yang menguntungkan 
antara organisasi dengan segenap publik-
publiknya, karena pada merekalah organisasi 
menggantungkan hidupnya.  Jadi komunikasi 
korporasi merupakan pendekatan integratif 
terhadap seluruh komunikasi, yang dihasilkan 
oleh organisasi bagi semua kelompok 
publik sebagai pemangku kepentingan—
marketing, organizational, and management 
communications. Sebagai alat manajemen, 
komunikasi korporasi adalah penyelaras penting 
untuk pembentukan identitas, karena bagi para 
spesialis komunikasi korporasi adalah pangkal 
tolak bersama yang secara langsung terkait 
dengan strategi jangka panjang yang dapat 
meneguhkan citra korporasi. Istilah ‘corporate’ 
menurut Van Riel memang digunakan dengan 
sengaja, karena kata yang berakar pada 
‘corpus’ (bahasa Latin) itu menunjuk ‘tubuh’ 
(body) dalam arti kiasan, yakni ‘terkait 
dengan keseluruhan atau kebulatan’.  Dengan 
penjelasan tentang penggunaan kata corporate 
Integrated Communication: Marketing Communication In The Interactive Age29
itu, ia ingin menunjukkan bahwa inti dari 
komunikasi korporasi adalah identitas dan citra 
(identity and image: two central concepts to 
corporate communication). Identitas korporasi 
adalah keseluruhan bentuk-bentuk ungkapan 
tentang hakekat diri organisasi, sedangkan 
citra adalah gambaran menyeluruh tentang 
organisasi yang berkembang di benak publik-
publiknya. Identitas korporasi di dalam konsepsi 
Van Riel adalah ‘personalitas organisasi, yang 
dimanifestasikan melalui perilaku, simbol, dan 
komunikasi yang menimbulkan citra di benak 
publik. 
Dalam definisi di atas, Van Riel 
secara khu sus me n yebut adanya tiga macam 
spesialis komunikasi, yang kerjanya harus 
diintegrasikan, yakni komunikasi manajemen, 
pemasaran, dan organisasi. Dari ketiganya, 
komunikasi manajemen adalah yang paling 
penting, karena terkait dengan manajemen 
yang mempunyai kewenangan untuk 
memberi informasi, mempengaruhi, dan 
mengkoordinasi para pemangku kepentingan 
internal maupun eksternal, dan mendapatkan 
sumber daya yang esensial bagi perusahaan. 
‘Komunikasi manajemen’ terutama mengenai 
‘pengembangan visi bersama’ untuk organisasi; 
membangun dan memelihara kepercayaan 
pada pimpinan organisasi; memprakarsai dan 
memimpin proses perubahan dan inovasi; dan 
memberdayakan dan memotivasi karyawan. 
Pada umumnya komunikasi manajemen 
berlangsung sebagai ‘word of mouth’ kepada 
publik internal maupun publik eksternal 
bila pimpinan harus bertindak sebagai ‘juru 
bicara’  (spoke person) ataupun ‘tokoh kepala’ 
(figurehead)  dari organisasi, melalui ceramah, 
kuliah umum, atau wawancara dengan media. 
‘Komunikasi pemasaran’ adalah semua bentuk 
komunikasi yang mendukung penjualan 
produk dan jasa. Pada umumnya komunikasi 
pemasaran merupakan sebuah program 
komunikasi khusus yang terkenal dengan 
sebutan ‘marketing communication mix’ yang 
berada di bawah tanggung jawab ‘Marketing 
Department’.  Bentuk-bentuk komunikasi 
utama dalam program ini adalah ‘advertising, 
sales promotion, direct mail, personal selling, 
and sponsorship.’  Akhirnya, ‘komunikasi 
organisasi’ adalah istilah umum untuk program 
komunikasi yang ditujukan pada berbagai 
publik internal maupun publik eksternal yang 
mempunyai hubungan interdependen dengan 
organisasi. Maka ruang lingkup komunikasi 
organisasi meliputi ‘PR, public affairs, investor 
relations, environmental communication, labor 
market communication, corporate advertising, 
and internal communication.’ Maka komunikasi 
organisasi di Eropa menjadi tanggung jawab 
‘PR department’.  
Dari paparan tentang genesis, arti, dan 
ruang lingkup komunikasi korporasi di atas 
dapat disimpulkan bahwa tekad dan kebijakan 
untuk mengintegrasikan seluruh kegiatan-
kegiatan komunikasi yang dikendalikan 
oleh strategi yang terpusat, pada dasarnya 
merupakan perubahan dari paradigma ‘inside-
out ‘ ke paradigma  ‘out side-in’.  Komunikasi 
korporasi yang merupakan pengintegrasian 
atau kerangka pengintegrasian yang dilakukan 
dengan penyelarasan dan penyerasian itu 
bertujuan untuk membuat visi korporasi menjadi 
kenyataan, melalui peneguhan identitas dan 
citra yang secara langsung terkait dengan 
reputasi korporasi. Komponen-komponen 
yang harus diselaraskan dan diserasikan 
dengan strategi dapat dibedakan secara rinci 
seperti yang dilakukan oleh Argenti atau secara 
garis besar seperti yang dilakukan oleh Van 
Riel.  Untuk praktisi dan siswa yang harus 
peka terhadap berbagai persoalan komunikasi 
mungkin lebih mudah mengacu pada karya-
karya Argenti yang banyak menyajikan data 
dan kasus. Sedang lainnya mungkin cukup 
mengacu pada karya Van Riel yang cenderung 
garis besar dan ringkas. Namun karya manapun 
yang diacu, marketing communication yang 
menjadi fokus perhatian seminar ini mendapat 
tempat yang cukup penting.
Integrated Marketing Communication
Dalam pola pikir para praktisi dan 
akademisi ‘marketing communication’ adalah 
sejalan dengan para praktisi dan akademisi 
‘komunikasi organisasi’. Kalau mereka yang 
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memikirkan persoalan-persoalan komunikasi 
mencetuskan konsep corporate communication 
sebagai integrasi strategik dari semua program 
dan kegiatan komunikasi demi efektivitas 
dan efisiensi penapaian tujuan organisasi, 
maka mereka yang disibukkan oleh pemikiran 
tentang persaingan di dalam turbulensi pasar 
mencetuskan konsep integrated marketing 
communication (IMC).
Konsep IMC dicetuskan berdasarkan 
pendeka tan baru pada marketing. Konsep 
marketing yang dianut AMA (American 
Marketing Association) mengalami perubahan 
penting. Definisi AMA dulunya menunjukkan 
marketing sebagai exchange sejak awal tahun 
1990-an mulai ditinggalkan dan diganti dengan 
’organizational function’ (AMA, 2004). Untuk 
jelasnya marilah kita perhatikan kedua definisi 
di bawah ini.
(1) Marketing is the process of planning 
and executing the conception, pricing, 
promotion, and distribution of ideas, 
goods, and services to create exchanges 
that satisfy individual and organizational 
objectives. (Cetak tegak ditambahkan 
untuk memperjelas, AH).
(2) Marketing is an organizational function 
and a set of processes for creating, 
communicating, and delivering value to 
customers and for managing customer 
relationships in ways that benefit the 
organization and its stakeholders.   (Cetak 
tegak ditambahkan untuk memperjelas, 
AH).
Definisi baru (2) di atas secara tegas 
menunjuk kan watak strategik. Selain itu, 
sangat ditonjolkan pula fungsi organisasional 
dari pemasaran. Lagi pula, marketing dianggap 
terkait dengan peran membangun dan 
memelihara ’relationships’ dengan ’customers’ 
dan menyampaikan value kepada mereka. Jadi 
definisi kedua itu dapat dikatakan merujuk 
pada pengertian ’relationship marketing’. 
Akhirnya, untuk memperkuat pengertian 
relationship marketing itu, di dalam definisi 
baru itu secara tegas digunakan istilah ’process 
for communicating’, yang di dalam definisi 
sebelumnya hanya tersamar saja. Perlu kita 
ingat bahwa pada era definisi lama (1) itu 
populer, pengertian komunikasi terangkum 
dalam istilah ’promotion’ yang secara eksklusif 
diartikan sebagai ’advertsing (and promotion) 
yang merupakan salah satu ’P’ dalam marketing 
mix—disamping product, price, and place. 
Perubahan pengertian marketing dengan jelas 
diungkapkan oleh Rober F. Lauterborn (1993: 
12-13) sebagai pergantian 4P dengan 4C 
tepatnya diungkapkan sebagai berikut:
Forget Product. Study Consumer wants 
and needs. You can no longer sell 
whatever you can make. Youcan only 
sell what someone specifically wants to 
buy.
Forget Price. Understand the 
consumer’s Cost to satisfy that want or 
need.
Forget Place. Think Convenience to 
buy.
Finally, forget Promotion.  The word 
in the ’90s is Communication. (Cetak 
tegak ditambahkan untuk memperjelas, 
AH).
Singkat kata, 4P dianggap tidak lagi 
sesuai dengan realitas zaman, sehingga 
komunikasi pun masuk sebagai bagian integral 
dalam konsep marketing. Maka dengan makin 
kuatnya makna bagi organisasi, makin sentral 
pula kedudukan komunikasi di tengah revolusi 
pasar dengan segala turunan yang dihasilkan 
oleh turbulensi lingkungan. Oleh karena itu 
komunikasi tidak saja merupakan perluasan dari 
advertising and promotion sebagai bagian dari 
4P, melainkan merupakan komunikasi strategik 
yang terintegrasi pada strategic planning yang 
bertujuan merealisasikan visi melalui identitas, 
citra, dan reputasi. Dalam praktek konsep 
integrasi, yakni IMC pada awalnya diartikan 
sebagai koordinasi unsur-unsur promosi dan 
kegiatan-kegiatan pemasaran lainnya yang 
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melakukan komunikasi dengan para pelanggan 
dari perusahaan. Atau sebagaimana ditulis oleh 
George Belch dan Michael Belch ( 2007: 10) 
di dalam buku Advertising and Promotion: 
An Integrated Marketing Perspective (Seventh 
edition), IMC diartikan sebagai ’new advertising, 
orchestration, and seamless communication.’ 
Namun kemudian disadari bahwa pengertian itu 
terlalu sempit. Akhirnya, komisi yang dibentuk 
oleh A4 (American Association of Advertising 
Agency) sepakat untuk merumuskan definisi 
awal (Schultz et al., 1993) sebagai berikut:
[IMC is] a concept of marketing 
communication planning that recognizes 
the added value of a comprehensive 
plan that evaluates the strategic 
roles of a variety of communication 
disciplines—for example, general 
advertising, direct response, sales 
promotion, and public relations—and 
combines these disciplines to provide 
clarity, consistency, and maximum  
communications impact.
Dalam perkembangannya definisi, yang 
dibuat pada waktu IMC masih pada usia 
balita itu, diperluas jangkauannya dengan 
memasukkan elemen baru, yakni penyediaan 
’big picture’ sehingga definisi itu menjadi 
sebagai berikut: 
[IMC is] ’a big picture approach to 
planning marketing and promotion 
programs and coordinating the various  
comunication functions. ... It requires 
that firms develop a total marketing 
communication strategy that recognizes 
how all of a firm’s marketing activities, 
not just promotion, communicate with 
customers. 
Dengan ’big picture’ itu IMC menjadi 
sebuah ’total marketing communication 
strategy’, yakni sebuah strategi komunikasi 
pemasaran yang menyeluruh, karena setiap 
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan pada dasarnya juga merupakan 
komunikasi kepada para pelanggannya. Dengan 
begitu, elemen-elemen pemasaran dan program-
program komunikasi dapat dikoordinasikan 
sehingga menjadi sebuah ’one look, one voice’ 
approach—pendekatan satu tampilan dan satu 
suara. Jadi makna keterpaduan dalam IMC itu 
terletak pada kesatuan tampilan dan kesatuan 
suara itu. 
Akhirnya disadari bahwa makna keter-
paduan dalam istilah IMC adalah pada 
fungsinya sebagai proses bisnis yang mampu 
menentukan metoda-metoda yang cocok dan 
efektif bagi perusahaan untuk melakukan 
komunikasi dan untuk membangun hubungan 
dengan para pelanggan (customers) dan para 
penyandang dana (shareholders) sehingga 
dapat memberikan keuntungan jangka pendek 
dan nilai jangka panjang. Dalam kerangka 
itulah definisi tersohor yang dikembangkan 
oleh Don Schultz perlu kita fahami. Definisi 
tersebut berbunyi sebagai berikut:
Integrated marketing communication 
is a business process used to plan, 
develop, execute and evaluate 
coordinated measureable, persuasive 
brand communications programs 
over time with consumers, customers, 
prospects, employees, associates, 
and other targeted relevant external 
and internal audiences. The goal is 
to generate both short-term financial 
returns and build long-term brand and 
shareholders value. 
Definisi ini penting karena menunjukkan 
bahwa IMC harus sejalan dengan proses strategi 
bisnis yang sedang berlangsung—bukan 
sekedar langkah taktis untuk memperpadukan 
kegiatan-kegiatan komunikasi.  Dalam proses 
bisnis terlibat berbagai publik eksternal, seperti 
pelanggan, calon pembeli, pemasok, investor, 
kelompok kepentingan, dan publik umum. 
Secara internal IMC melibatkan karyawan 
sebagai bagian penting. Lagi pula, IMC juga 
menyadari makin pentingnya akontabilitas dan 
hasil keluaran yang dapat diukur dari program-
program komunikasi maupun pemasaran pada 
umumnya. 
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 Di dalam upaya mendapatkan hasil 
mak simum, organisasi dianjurkan untuk 
menerapkan IMC Mix atau baurannya sebagai 
berikut: periklanan (advertising), promosi 
penjualan (sales promotion), pemasaran 
langsung (direct marketing), kehumasan (public 
relations), sponsorship, dan e-communication. 
Selain keterlibatan publik, kemampuan 
mengelola bauran tersebut untuk tiap pemangku 
kepentingan juga esensial.
IMC dipandang penting karena di 
awal millennium ini fungsi pemasaran terus 
berubah sejalan dengan kecepatan perubahan 
dari lingkungan komunikasi. Kini IMC juga 
dikenal dengan sebutan ’new generation’ 
marketing approach yang digunakan oleh 
perusahaan untuk tetap fokus pada upaya-
upaya membangun, mempertahankan, dan 
mengembangkan hubungan dengan pelanggan 
dan segenap pemangku kepentingan.
Sebagai contoh, di Indonesia, dalam 
pandang an praktisi komunikasi pemasaran 
Th Wiryawan (2009), publik sudah mencapai 
titik jenuh atau ‘over communication’ dengan 
membanjirnya produk-produk dan merek, 
media komunikasi yang dipergunakan dan 
iklan-iklan yang muncul di dalamnya. Product, 
media dan advertising explosion ini merupakan 
kesempatan untuk membenahi strategi yang 
mengubah pelanggan untuk tidak saja loyal, 
namun menjadi fans – atau penggemar yang 
akhirnya dapat mencapai konsep one brand, 
one voice, one experience.
CATATAN PENUTUP 
Dari pembahasan sederhana tentang 
corpo rate communication dan integrated 
marketing com munication di atas dapat 
disimpulkan bahwa tekanan kemajuan teknologi 
informasi telah meningkatkan kompleksitas 
lingkungan yang galau.  Dalam lingkungan 
sedemikian komunikasi lingkungan bisnis 
mengalami kemajuan yang luar biasa. Mereka 
yang secara langsung berurusan dengan 
perubahan konsumen—baik praktisi maupun 
akademisi—merasa kebutuhan yang mendesak 
adanya pemikiran baru, karena komunikasi 
dalam pola lama ternyata sudah tidak dapat 
memberikan solusi. Oleh karena itu mereka 
melakukan reorientasi komunikasi pemasaran, 
yang akhirnya sampai pada kesimpulan bahwa 
komunikasi pemasaran yang cukup luwes dan 
inovatif yang cocok dengan revolusi teknologi 
informasi dan revolusi konsumsi adalah 
integrated marketing communication alias 
komunikasi pemasaran terpadu yang terkenal 
dengan sebutan IMC. Elemen-elemen IMC 
yang multidimensional menunjukkan bahwa 
relationships, yakni hubungan-hubungan jangka 
panjang yang terkait dengan value konsumen 
dan identitas perusahaan, harus dibangun 
integral ke dalam visi dan misi  korporasi. 
Singkat kata, akuntabilitas dan value menjadi 
inti dari IMC.
IMC dengan segala elemen-elemennya 
ternyata tidak mungkin lagi dipisahkan 
dari berbagai bentuk dan pola komunikasi-
komunikasi yang dilaksanakan oleh organisasi 
secara keseluruhan. Komunikasi-komunikasi 
organisasi perlu diintegrasikan demi efisiensi 
dan efektivitas kinerja organisasi itu secara 
keseluruhan. Untuk menunjukkan kepentingan 
organisasi secara keseluruhan sebagai sebuah 
kesatuan digunakanlah istilah corporate. 
Komunikasi-komunikasi yang harus dipadukan 
adalah komunikasi eksternal dan komunikasi 
internal. Inti dari komunikasi internal adalah 
identitas, sedangkan inti dari komuniksi 
eksternal adalah image dan reputasi. Oleh 
karena itu integrated communication pada 
dasarnya harus difahami sebagai penyelarasan 
atau harmonisasi dari komunikasi internal 
yang terfokus pada identitas dan komunikasi 
eksternal yang terfokus pada image. Inti 
dari perpaduan identitas dan image adalah 
visi dan misi organisasi sebagai sebuah 
corporate. Dengan demikian manifestasi dari 
perpaduan komunikasi-komunikasi eksternal 
dan internal itu dikenal dengan sebutan 
Corporate Communication, yang fungsi 
utamanya adalah sebagai corporate strategy. 
Untuk lebih meyakinkan mahasiswa pengajar 
sering juga menggunakan istilah Integrated 
Communication. Corporate communication 
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atau integrated communication mencakup 
semua elemen-elemen yang dulunya ditangani 
secara berbeda-beda, karena masing-masing 
dianggap mempunyai hukumnya sendiri sesuai 
dengan tujuan khusus dan praktis masing-
masing.  Untuk meyakinkan mahasiswa bahwa 
semua bidang keahlian teknis komunikasi harus 
diintegrasikan ke dalam visi dan misi sering 
digunakan istilah ’strategic’, seperti strategic 
organizational communication, strategic 
PR, Strategic Marketing Communication, 
dan Strategic Advertising. Singkat kata, 
sebagai konsep yang dikembangkan oleh para 
akademisi dan praktisi komunikasi di bidang 
bisnis, Corporate Communication, Integrated 
Communication, dan Integrated Marketing 
Communication perlu diketahui hubungan 
konseptualnya dan tidak harus dipertentangkan 
karena kehilangan orientasi.
Akhir kata, dengan kemajuan teknologi 
informasi, ternyata para praktisi dan akademisi 
komunikasi justru harus bekerja lebih keras, 
untuk memadukan setiap elemen baru dan 
dampak dari over communication ke dalam 
integrated communication yang telah dikaitkan 
secara integral ke dalam visi dan misi.  Kemajuan 
teknologi informasi bukanlah sebuah pilihan 
yang harus dipertentangkan dengan komunikasi 
korporasi yang sudah dibangun, melainkan 
sebuah elemen baru yang dapat memperbaiki 
dan meningkatkan efektivitas dan efisiensi 
dengan memperluas perspektif corporate 
communication. 
Semoga paparan sederhana ini dapat 
merangsang pemikiran lebih lanjut—setidaknya 
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